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Skepticizem potrošnikov do ekoloških oznak na prehrambnih izdelkih 
 
Skepticizem potrošnikov je dandanes še vedno prisoten pojem, kljub temu, da vedno lažje 
dostopamo do informacij. Lahko ga apliciramo tudi na skepticizem do ekoloških oznak na 
prehrambnih izdelkih. Ekološka živila postajajo vedno bolj priljubljena in dostopna širši 
populaciji,  posledično pa se na trgu pojavlja tudi vedno več ekoloških oznak. Skepticizem 
potrošnikov do ekoloških oznak na živilih je tako odvisen od najrazličnejših dejavnikov, med 
njimi sta tudi nezaupanje in informiranost. Nezaupanje potrošnikov naj bi bilo prisotno 
predvsem zaradi zavajanja v zelenem oglaševanju, medtem ko je večja potreba po 
informiranju potrošnikov lahko posledica velikega števila ekoloških oznak na trgu. Zanimalo 
me je torej, kako močno nezaupanje in informiranost vplivata na skepticizem potrošnikov. 
Vpliv dejavnikov sem preverjala s pomočjo kvanitativne raziskave, v katero je bilo vključenih 
198 enot, ter prišla do ugotovitve, da izmed dveh preučevanih dejavnikov nezaupanje vpliva 
na večjo stopnjo skepticizma potrošnikov do ekoloških oznak na prehrambnih izdelkih, 
medtem ko prve hipoteze nisem mogla potrditi. 
 
Ključne besede: skepticizem, ekološke oznake, informiranost, nezaupanje, potrošnik.   
 
 
Consumer skepticism regarding eco labels on food products  
 
Consumer skepticism nowadays is still an ubiquitous concept, despite the fact that 
information is becoming easier and easier to access. It can also be  applied to skepticism 
regarding eco-labels on food products. Organic food is becoming more and more popular and 
accessible among the wider population, so, consequently, more and more eco-labels are 
appearing on the market. Consumer skepticism regarding eco-labels on food products is thus 
dependent on a wide variety of factors including distrust and being informed. Consumer 
distrust is said to be present mainly due to »greenwashing«, while the large number of eco-
labels on the market can be responsible for the increased need of consumers to be informed. I 
was therefore interested in how much distrust and being informed impact consumer 
skepticism. I tested the effect of the factors by means of a quantitative study involving 198 
units, and found that from the two factors studied, distrust is responsible for a greater degree 
of consumer skepticism towards eco-labels on food products, meanwhile the first hypothesis 
could not be confirmed.  
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V evropskem prostoru predstavlja označevanje ekoloških (v nadaljevanju uporabljam 
okrajšavo eko) prehrambnih izdelkov pomemben del regulacij, ki zadevajo ekološko 
prehrano. Vsaj 95 % sestavin v eko živilih mora biti sledljivih in eko pridelave, v skladu s tem 
pa morajo biti živila nujno pridelana brez pesticidov, predelana pa brez kemijskih dodatkov. 
Vsaka kmetija, ki prideluje organsko hrano, je tako del rednih pregledov vsaj enkrat letno 
(Evropska komisija, b.d.). Živilom zatorej ni tako lahko pridobiti oznake eko (uporablja se 
lahko tudi oznaka bio). Potrošniki so kljub navedenim razlogom in dejstvu, da je eko prehrana 
v zadnjih letih postala zelo široko dostopna, še vedno skeptični (Shrum, McCarty in Lowrey, 
1995; Bickart in Ruth, 2012; Hoek, Roling in Holdswort, 2013; Eurobarometer, 2013; 
Lewandowska, Witczak in Kurczewski, 2017). S pomočjo anketnega vprašalnika sem 
raziskala, ali je temu tako bolj zaradi informiranosti o eko oznakah, zakonodaji, pogojih za 
pridobitev eko certifikatov ter rednih pregledih izdelkov ali pa bolj zaradi nezaupanja v eko 
oznake (Evropska komisija, b.d.). 
Wier in Calverley (2002) sta z identificiranjem glavnih ovir na trgu ekološko pridelane in 
predelane hrane preučila njen potencial. Ugotovila sta, da je vzpostavitev zaupanja vrednega 
in prepoznavnega sistema označevanja eko živil ključnega pomena, prav tako pa tudi 
informiranje potrošnikov, ki mora biti predvsem profesionalno in sistematično. Tudi ostale 
raziskave (Botonaki, Polymeros, Tsakiridou in Mattas, 2006; D'Souza, Taghian, Lamb in 
Peretiatko, 2007; Tsakiridou, Boutsouki, Zotos in Mattas, 2008; Ishawini in Datta, 2011; 
Eurobarometer, 2013) razkrivajo, da potrošniki niso dovolj informirani ali/ter da ne zaupajo 
popolnoma v proizvodnjo eko živil. To potrjuje tudi raziskava Chena in Changa (2013), ki  
ugotavljata, da so ljudje zaradi zelenega zavajanja (ang. »greenwashing«) bolj nezaupljivi in 
posledično skeptični.  Na našem trgu je zadnje čase zelo priljubljena oznaka »slovensko«, 
»domače«, vendar to ne pomeni nujno, da je izdelek tudi pridelan na ekološki način. Ni vsak 
potrošnik dovolj informiran o vseh oznakah, postopkih pridelave in predelave ter o pogojih za 
označevanje živil, zato je lahko hitro zaveden s strani spretnega, zelenega marketinga, ki ni 
nujno vedno usmerjen v dobrobit potrošnikov.  
V diplomski nalogi sem se osredotočila na dva dejavnika, ki sta bila v literaturi glede 
skepticizma potrošnikov do nakupa eko živil najbolj pogosta – nezaupanje v eko oznake in 
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splošna informiranost glede teh oznak. S pomočjo sekundarnih virov in anketnega vprašalnika 
sem raziskala, kako močno vplivata na skepticizem potrošnikov. 
V prvem poglavju orišem pojem skepticizma in skepticizma potrošnikov do 
konvencionalnega ter zelenega oglaševanja, do različnih virov informacij ter do motivov 
oglaševalcev in podjetij. Drugo poglavje sem namenila različnim tipom ekoloških oznak in 
kratki razlagi slovenske zakonodaje glede certificiranja ekoloških oznak. Nato sem se 
posvetila skepticizmu potrošnikov do eko oznak na prehrambnih izdelkih in posledicam, ki jih 
ima za vedenje potrošnikov. Šesto poglavje je namenjeno dejavnikom skepticizma 
potrošnikov z bolj poglobljeno razlago dejavnikov nezaupanja in informiranosti ter izpeljavi 
raziskovalnih hipotez. Po koncu zbiranja rešenih anketnih vprašalnikov sem se lotila 
metodologije ter analize rezultatov, na podlagi katere sem ovrednotila hipoteze. Zaključila 
























2 SKEPTICIZEM POTROŠNIKOV  
 
Mohr, Eroglu in Scholder (1998, str. 33) definirajo skepticizem kot kognitivni odziv in ne 
osebnostno lastnost. To pomeni, da je odvisno od konteksta in vsebine, ali se skeptičnost 
poraja v mislih potrošnikov. 
Skeptičen potrošnik torej ne verjame ali pa težko verjame obljubam podjetij o koristih 
izdelkov oziroma storitev ter se na podlagi tega odloča o svojih nakupnih dejanjih. Misli in 
verjame, da obstajajo nekonsistentnosti med oglaševalskimi kampanjami nekega podjetja ter 
njegovimi dejanskimi namerami. Skepticizem glede oglaševanja Obermiller in Spangenberg 
(1998, str. 160) definirata kot »težnjo proti nezaupanju oglaševalskim trditvam«. Trdita, da je 
skepticizem glede oglaševanja vseprisoten in normaliziran pojav ter da trg deluje z ozirom na 
skepticizem. Potrošniki naj bi se s socializacijo in lastnepotrošniške izkušnje tekom življenja 
navadili tudi na to, da oglaševanju lahko do neke mere zaupajo. Forehand in Grier (2003, str. 
349) kot eno izmed dveh oblik skepticizma navajata dispozicijski skepticizem, ki predstavlja 
potrošnikovo neprestano težnjo k nezaupanju v motive drugih ljudi – takim potrošnikom 
življenjske izkušnje in socializacija namreč ne pomagajo do manjše stopnje skeptičnosti. 
Druga oblika pa je situacijski skepticizem, ki ga opredelita kot neko trenutno stanje 
nezaupanja v motive drugih. 
Skeptičnost potrošnikov so nekateri avtorji (Calfee in Ringold, 1988) raziskovali že pred 30 
leti in ugotovili, da so potrošniki na ameriškem trgu glede oglaševanja skeptični že vsaj 20 let. 
Richardsova (2013, str. 79) pravi, da je odzivnost potrošnikov na oglaševanje kritična, kar 
izzove negativno ali pozitivno percepcijo znamke oziroma »ad skepticism« – skepticizem do 
oglasov ali »ad activism« – oglasni aktivizem; slednji se izrazi v nakupnem dejanju.  
Obermiller in Spangenberg (2000, str. 316) sta v svoji raziskavi uporabila Likertovo mersko 
lestvico za merjenje skepticizma, s katero sta raziskala skepticizem do različnih virov 
informacij. Skepticizem sta opredelila kot splošno tendenco nezaupanja v oglaševanje. 
Ugotovila sta, da so potrošniki najbolj skeptični do oglaševanja, nekoliko manj pa do 
priporočil drugih potrošnikov, prijateljev in vladnih agencij. 
Ford, Smith in Swasy (1990, str. 433) so ugotovili, da se skepticizem potrošnikov lahko 
razlikuje glede na tip oglaševanega izdelka. Potrošniki naj bi bili bolj skeptični do 
oglaševanja izdelkov, ki jih ocenujejo glede na izkustvo pri uporabi in subjektivno oceno o 
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njih (t. i. »experience goods«) ter »credence goods« – to  so izdelki, ki jih potrošniki 
ocenjujejo glede na zaupanje in ugled. Najmanj pa so skeptični do t. i. »search goods« – te 
ocenjujejo glede na lastnosti izdelka. Potrošniki so po izsledkih njihove raziskave prav tako 
bolj skeptični do subjektivnih kot objektivnih trditev v oglaševanju.  
Potrošniki pa so lahko skeptični ne samo glede dejanske resnice oglaševalskih trditev, ampak 
tudi glede egoističnih motivov oglaševalcev (Obermiller in Spangenberg 1998, str. 160) ter 
podjetij. Forehand in Grier (2003, str. 350) tako razlikujeta med »public-serving motives«, to 
so motivi  v dobrobit javnosti oziroma družbe, ter prodajnimi motivi (»firm-serving 
motives«), to pa so egoistični motivi, ki se osredotočajo samo na potencialne koristi podjetja 
brez ozira na ostale. Richardsova (2013) je dokazala, da je okoljska ozaveščenost povezana s 
skepticizmom potrošnikov tako do zelenega kot konvencionalnega oglaševanja – tako naj bi 
bolj ekološko ozaveščeni pomezniki izražali večjo stopnjo skepticizma do obeh vrst 
oglaševanja. Ekološko zavest Kirn (2003, str. 18) opredeli kot del človekovega odnosa do 
narave ter vodilo in normo delovanja ljudi. Zaradi eksponentne rasti ekološke ozaveščenosti 
ter s tem povezane tudi družbene odgovornosti, so takšni motivi podjetij in oglaševalcev 
dandanes precej pogosti, saj so se s porastom ozaveščenosti širše javnosti na tako imenovano 
dobo ekološke ozaveščenosti (Mohr in drugi, 1998) morali odzvati tudi oglaševalci. Že Lazer1 
(1969, v Kumar 2016, str. 137) je zeleni marketing predstavil kot družbeno dimenzijo 
marketinga, ki obravnava razpoložljivost naravnih virov ter okoljske vplive konvencionalnega 
marketinga. Vse od devetdesetih let se je zeleni marketing začel pospešeno razvijati, v zadnjih 
letih pa se mu tako rekoč ne moremo več izogniti. Prav zaradi te vseprisotnosti kot glavni 
problem oglaševanja ekološke ozaveščenosti Lewandowska in drugi (2017) navedejo 







                                                     




3 EKOLOŠKE OZNAKE 
 
Ekološka živila morajo biti pridelana ali predelana točno po določenih pravilih ekološke 
pridelave, najpogosteje je to na ekoloških kmetijah. Tako evropska kot slovenska zakonodaja 
imata točno določene metode ekološke pridelave ali predelave, prav tako pa tudi označevanje 
živil z besedo »ekološko«. V skladu s slovensko zakonodajo poleg izraza ekološko obstajajo 
še izrazi, kot so eko, bio, biološko, bio-dinamično, medtem ko beseda organsko, ki izhaja iz 
angleške besede »organic«, ni pomensko primerna za označevanje ekoloških živil. Živila, ki 
so označena s pridevniki »domače«, »lokalno« itd. niso ekološka, če to ni dokazano z 
ustrezno oznako (Evropska komisija, b.d.). 
Živilo je dovoljeno označevati z označbo »ekološko« samo v primeru, če je zanj izdan 
certifikat iz 3. člena pravilnika o ekološki pridelavi in predelavi kmetijskih pridelkov oziroma 
živil. Tudi zaščitni znak ekoloških živil mora biti v skladu s tem pravilnikom in s predpisi o 
zaščitnem znaku za označevanje živil (Ur.l. RS, št. 128/2006).  
Ekološko označevanje živil ima pomembno vlogo pri trženju eko potrošnje, saj podeli 
izdelkom oziroma živilom neko verodostojnost, da izpolnjujejo določene pogoje ekološkosti. 
Gutierrez in soavtorji (2012) potrjujejo pomen povečevanja števila eko oznak s tremi dejstvi; 
te oznake imajo učinkovito vlogo ozaveščanja o ekološkosti, njihovo širjenje je podprto s 
strani vlade in institucij, ki se ukvarjajo s tem področjem, pomembne pa so tudi za podjetja, ki 
se zavedajo strateške in inovativne vrednosti trženja ekoloških oznak.  
Eko oznake zagotavljajo transparentne informacije, ki jih zahtevajo potrošniki, medtem ko 
imajo svobodo izbire ekoloških izdelkov oziroma živil. Iz poslovnega vidika so eko oznake 
orodje okoljskega menedžmenta, ki informira potrošnike o značilnostih izdelka preko vizualij 
(Thøgersen, Haugaare in Olesen 2010, str. 1788-1788). 
Eko informacije na embalažah izdelkov in živil lahko delimo na eksogene, ki jih na izdelek 
pripiše proizvajalec sam, ter endogene, ki jih podeljujejo neodvisne organizacije (Kirchhoff 
2000, str. 406).  




3.1 Opisne oznake 
Opisne oznake so opisi eksogenih ekoloških informacij, ki poudarjajo eno ali več ekoloških 
prednosti izdelka. Nanašajo se lahko na ekološke prednosti embalaže izdelka ali pa na celoten 
izdelek, npr. EU marjetica, ki se zavzema za zmanjšanje porabe naravnih virov in energije, ali 
pa trikotnik, ki pomeni možnost recikliranja embalaže itd. Take oznake so ustrezne samo, če 
so enostavne, nedvoumne, strokovno dokazljive in v slovenskem jeziku. Velikokrat smo 
lahko priča primerom, ko na embalaži piše npr. »manj plastike za bolj zdravo okolje« ali pa 
»ne onesnažuje okolja«. Zaradi česa ne onesnažuje okolja? Kako je lahko manj plastike boljše 
za zdravo okolje? A ne bi bilo za zdravo okolje najboljše kar nič plastike? Zaradi takšnih 
zavajajočih informacij je Mednarodna organizacija za standarde ISO leta 1999 sprejela 
standarde za okoljske znake in deklaracije, na podlagi katerih se nato oblikujejo izrazi in 
definicije ekoloških navedb (Zveza potrošnikov Slovenije, 2008).  
Ekološke informacije so Polonsky in soavtorji (1998) razdelali na štiri kategorije: 
Prve so opisne ekološke trditve, ki oglašujejo identiteto podjetij kot npr. »Rešujemo deževni 
gozd« (Polonsky 1998, str. 287–288). Takšna oblika ekoloških trditev je lahko tvegana in tudi 
neuspešna, saj lahko kot posledica zaradi morebitne dvoumnosti pride do nezaupanja 
potrošnikov v podjetja z ekološkimi izdelki (Coddington 1993, str. 206).  
Pri strokovnih opisnih trditvah lahko že iz poimenovanja sklepamo, da so to izrazi, ki jih 
potrošnik ali ne razume popolnoma ali pa jih sploh ne pozna. To so trditve, kot so npr. 
»biološko razgradljivo« ali »reciklirano«, zato mora biti vedno dovolj jasno razloženo in 
navedeno, na kaj točno se informacije nanašajo: na embalažo, vsebino izdelka ali pa morda na 
proces proizvodnje (Polonsky in drugi 1998, str. 285–288).  
Splošne opisne ekološke trditve kot so npr. »okolju prijazno« ali »ne onesnažuje okolja« naj 
bi bile preveč splošne, zato avtor pravi, da se mora dodati nedvoumna razlaga, še bolje pa je, 
če se takih trditev sploh ne uporabi na embalažah (Polonsky in drugi 1998, str. 287–288). 
Zadnja kategorija opisnih oznak pa so oznake, ki jih vsebujejo že imena izdelkov, kot so na 
primer »The Organic Pharmacy«, saj so izdelki »organski« oziroma ekološki (Polonsky in 
drugi 1998, str. 288) ali pa Hoferjeva lastna blagovna znamka »Natur aktiv«, katere izdelki so 
prav tako ekološki, z imenom pa sporoča, da so naravni. 
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3.2 Vizualna podoba 
V marketingu velja, da so vizualna sporočila bolj prepričljiva in močnejša, zato lahko na eko 
izdelkih in živilih velikokrat opazimo razne motive, kot so kapljice vode, podobe sadja in 
zelenjave, ki jih kombinirajo z naravnimi barvami, kot je npr. zelena (Zveza potrošnikov 
Slovenije, 2008). 
3.3 Slovenska zakonodaja glede certificiranja ekoloških živil 
V Sloveniji je označevanje, prav tako pa tudi certifikacija in nadzor nad ekološkimi živili, 
zakonsko urejena s Pravilnikom o ekološki pridelavi in predelavi kmetijskih pridelkov 
oziroma živil (v nadaljevanju Pravilnik). Pravilnik določa tudi postopke ekološke pridelave in  
predelave kmetijskih pridelkov oziroma živil, pa tudi pravila glede ekološke živinoreje (Ur. l. 
RS, št. 128/2006, št. 21/2007 popr.).  
Nekaj osnovnih pravil iz pravilnika (Ur. l. RS, št. 128/2006, št. 21/2007 popr.):  
- Vsakdo, ki želi prodajati ali tržiti ekološka živila v Republiki Sloveniji, mora najprej 
pridobiti oznako za ekološka živila. 
- Ekološka živila znotraj območja Slovenije se mora označevati pod označbo ekološki, 
dovoljene pa so tudi druge označbe kot npr. biološko ali bio-dinamično. 
- Najmanj enkrat letno se opravi nadzor obrata javne prehrane s strani organizacije za 
kontrolo in certificiranje, ki poteka v skladu z Uredbo 834/2007/ES, Uredbo 
1235/2008/ES ter s pravilnikom o ekološki pridelavi in predelavi kmetijskih pridelkov 
oziroma živil.  
- Če pogoji za izdajo certifikata v skladu z zahtevami Uredbe 834/2007/ES, Uredbe 
889/2008/ES, Uredbe 1235/2008/ES in tem pravilnikom niso izpolnjeni, se mora 
obvestiti ministrstvo, upravo ter Agencijo RS za kmetijske trge in razvoj podeželja ter 
certifikat razveljaviti.  
Certificirane oznake 
Certificirane oznake so tretja skupina oznak na živilih. V Sloveniji je v uporabi kar nekaj 
takih različnih oznak oziroma certifikatov. Te oznake umeščamo med eksogene oznake, 
potrošniki pa jih dojemajo kot bolj verodostojne. Pristojni organi izvajajo natančne kontrole 
nad živili, ki imajo te oznake in odvzamejo pravico do njihove uporabe, če pogoji niso 
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izpolnjeni (Kirchhoff 2000, 406–407). Največji podeljevalec certifikatov pri nas je inštitut 
KON-CERT v Mariboru, kjer izvajajo neodvisno kontrolo in certificiranje na področju 
kmetijstva ter gospodarstva v Sloveniji (KON-CERT, 2012).  
Nekaj najpogostejših oznak na slovenskem trgu:  
 Demeter je mednarodna znamka za izdelke, pridelane na biodinamičen način. 
Proces verifikacije za ta certifikat je zelo obsežen in strogo nadzorovan. Zavračajo 
prepovedane substance v živilih ter zahtevajo zelo specifične meritve za ohranjanje 
življenjskih procesov v zemlji in hranil v prehrani (Demeter.net, b. d. ).  
 Biodar je slovenska znamka, ki označuje živila iz nadzorovane ekološke 
pridelave. Takšna živila so pridelana ali predelana v skladu s predpisi za ekološko kmetijstvo 
in standardi za ekološko kmetovanje Zveze združenj ekoloških kmetov Slovenije. Na 
embalaži živil, ki so označena z znamko BIODAR, mora biti navedena individualna šifra 
uporabnika, njegovo ime in naslov, s tem pa se omogoča sledljivost porekla živila (KON-
CERT, 2012). 
 BIO oznaka »zagotavlja skladnost pridelave, predelave, pakiranja, skladiščenja in 
transporta ekoloških pridelkov, živil in krmil v skladu s predpisi za ekološko kmetijstvo« 
(KON-CERT, 2012). 
 Nacionalni zaščitni znak »ekološki« ima enake zagotovitve kot znak bio. 
Pravico do te oznake podjetja dobijo na osnovi veljavnega certifikata, podeljenega s strani 
Ministrstva za kmetijstvo in okolje (KON-CERT, 2012).  
 Uradni znak EU za ekološka živila lahko uporablja vsak, ki izpolnjuje pogoje 
za ekološko pridelavo in predelavo, ki so določeni z Uredbo Sveta (ES) 834/2007 in Uredbo 
15 
 
Komisije (ES) 889/2008, mora pa imeti tudi certifikat uradnega certifikacijskega organa s 
strani države. Direktor angleškega certifikacijskega organa Organic Farmers & Growers 
Richard Jacobs je ta znak kritiziral, da sploh ni bilo nobene kampanje, ki bi poučila 
potrošnike o tem, kaj znak pomeni, ter da naj bi veliko blagovnih znamk to oznako zavračalo, 































4 SKEPTICIZEM POTROŠNIKOV DO EKO OZNAK NA PREHRAMBNIH 
IZDELKIH  
 
Da je skepticizem potrošnikov prisoten na vseh področjih potrošništva je jasno, zato ni 
napačno sklepati, da skeptično držo gojijo tudi do eko oznak na prehrambnih izdelkih. Na 
ekološke in okoljske trditve potrošniki velikokrat gledajo skeptično in si jih narobe 
interpretirajo (Shrum in drugi 1995), saj lahko tudi dobro informiranim potrošnikom včasih 
spodleti pri ocenjevanju veljavnosti in zanesljivosti teh trditev (Hoek, 2013).  Rezultati 
raziskave Vedenje Evropejcev glede grajenja enotnega trga za zelene izdelke, »the Attitudes 
of Europeans Toward Building The Single Market for Green Products Study«, ki je bila 
izvedena leta 2012 na vzorcu 25 tisoč Evropejcev, so pokazale, da skoraj polovica 
prebivalcev EU še vedno ne zaupa trditvam proizvajalcev glede boljših okoljskih 
učinkovitosti njihovih izdelkov in živil (Eurobarometer, 2013). Kar tretjina jih je trdila, da so 
že naleteli na zavajujoče okoljske izjave, samo sedem odstotkov anketiranih pa je dejalo, da 
so okoljske informacije na embalažah izdelkov in živil dovolj jasne. Večina ni bila prepričana 
glede pomembnosti različnih ekoloških oznak, kot enega izmed razlogov za to pa avtorji 
navajajo veliko število ekoloških oznak na izdelkih (Lewandowska in drugi 2017, str. 29–31). 
Bickart in Ruth (2012, str. 51) trdita, da je večja verjetnost, da bodo potrošniki skeptični do 
oglaševalskih trditev, ki so težje preverljive. Iz tega sledi, da so potrošniki skeptični do eko 
oznak, katerih verodostojnost je težje preveriti ali katerih kriteriji certificiranja so 
nerazumljivi ali morda preveč zapleteni (Bickart in Ruth, 2012).  
»The Persuasion Knowledge Model« – model zavedanja prepričevanja predpostavlja, da se 
potrošniki intuitivno zavedajo tega, kako jih oglaševalci poskušajo prepričati in vplivati na 
njih. Model se lahko uporablja tudi kot teoretsko orodje za razvoj hipotez glede potrošnikovih 
odzivov na eko oznake in trditve (Chang, 2011). Zavedanje prepričevanja naj bi tako 
pomagalo potrošnikom prepoznati, analizirati, interpretirati in oceniti poskuse prepričevanja s 
strani oglaševalcev. Model potrjuje, da morajo potrošniki za to imeti motivacijo in znanje, 
torej morajo biti okoljsko ozaveščeni, da lahko procesirajo takšne oglase in nato moderirajo 
vpliv eko oznak na prepričevanje oglaševalcev (Petty in Cacioppo2, 1986 v Bickart in Ruth, 
                                                     
2 Petty, R. E. in Cacioppo, T. J. (1986). Communication and Persuasion: Central and Peripheral Routes to 
Attitude Change. New York: Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-658-09923-7_20 
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2012, str. 52.). Nekatere oznake so tako po Millerju in Sinclairu (2009) bolj dovzetne za 
zavedanje o prepričevanju in posledično dvomljenje v eko marketing pri potrošnikih kot 
druge, sploh če so zastavljene dvoumno ter potrošniki niso dovolj informirani o oznaki – kot 
je npr. »Green Seal Certified« (Miller in Sinclair3 2009 v Bickart in Ruth 2012, str. 52). 
Scott4 (2011) govori o ambivalentnih odnosih do eko izdelkov, kar pomeni, da lahko 
potrošniki naenkrat nek izdelek ocenjujejo hkrati pozitivno in negativno (v Chang 2011, str. 
19). Po eni strani potrošniki radi kupujejo eko izdelke prav zaradi čustvenih koristi, ki jih 
občutijo ob tem, da npr. z nakupom določenih izdelkov ali živil ne škodujejo okolju, po drugi 
strani pa dvomijo v njih, saj niso prepričani, da so tovrstni izdelki res boljše kakovosti kot 
konvencionalni izdelki. Slednje je lahko posledica prepričanja potrošnikov, da v svetu s 
svojimi dejanji nič ne morejo spremeniti ali pa tudi samo skeptičnost potrošnikov do eko 
oglaševanja na splošno (Chang, 2011). 
Hoek in soavtorji (2013) so v raziskavi glede skepticizma do eko oznak in označevanja prišli 
do izsledkov, da na potrošnike kljub izraženemu skepticizmu nedvomno vplivajo eko oznake 
in trditve – na nekatere tudi do te mere, da so pripravljeni za tak izdelek odšteti več denarja. 
Nekateri intervjujanci iz raziskave so avtentičnost eko oznak zavrgli, če je npr. izdelek ali 
živilo uvoženo iz daljne države. Cinični in skeptični so bili do konceptov, za katere niso bili 
prepričani, da vedo, kaj pomenijo, npr. za oznake »fair-trade« ali »recycle«, saj niso vedeli na 
kaj točno se nanaša beseda »recycle«, zato so nekatere takšne koncepte postavili v znan 
kontekst.  
Eurobarometer (2013) ugotavlja, da bi bilo možno povečati nakupe okolju prijaznih izdelkov, 
če bi se potrošnike bolj intenzivno informiralo o dotični tematiki. Nezaupanje glede ekoloških 
izdelkov in živil je najbolj prisotno prav pri potrošnikih, ki jih ne kupujejo, posledica tega pa 
je tudi nezanimanje za informiranje o eko oznakah na živilih. 
 
 
                                                     
3 Miller, B. in Sinclair, J. (2009). Community Stakeholder Responses to Advocacy Advertising: Trust, 
Accountability, and the Persuasion Knowledge Model (PKM). Journal of Advertising, 28(2), 37–51. Dostopno 
prek http://www.jstor.org/stable/27749634 





5 POSLEDICE SKEPTICIZMA DO EKO OZNAK NA VEDENJE POTROŠNIKOV 
 
Schiffman in Lazar Kanuk5 (v Mumel 2001, str. 18) pravita, da je vedenje proces, ki ga 
pokažejo potrošniki ob nakupu, iskanju, uporabi in opustiti izdelkov ali storitev, s katerimi 
imajo namen zadovoljiti določeno potrebo. Potrošnikove potrebe se zaradi spremembe okolja 
ali navad razlikujejo od tistih, ki jih je imel pred npr. dvajsetimi leti. Vloga raziskovanja 
vedenja potrošnikov je torej, da lažje razumemo, zakaj potrošniki kupujejo določene izdelke 
ali storitve raje kot druge (Mumel 2001, str. 21).   
Vedenje potrošnikov pri nakupih je nedvomno povezano z njihovimi osebnimi potrebami, v 
zadnjih letih pa je postala okoljska ozaveščenost tudi eden izmed faktorjev pri odločitvah o 
potrošnji.  Medtem, ko je raziskava Bjornerja, Hansena in Russella (2004) poročala, da je 
norveška eko oznaka Nordic Swan (norveški labod) imela precejšen učinek na izbiro 
toaletnega papirja, kjer se mejna pripravljenost za plačilo certificiranih okolju prijaznih 
blagovnih znamk giblje od 13 % do 18 % cene, nekateri potrošniki  še vedno ne morejo mimo 
tega, da ne bi bili skeptični do ekoloških izdelkov in živil zaradi najrazličnejših dejavnikov 
(Calfee in Ringold, 1988; do Paço in Varejão, 2010; Ishawini in Datta, 2011; Chen in Chang, 
2013; Richards, 2013; Eurobarometer, 2013; Matthes in Wonneberger, 2014).  
Brecardova (2017, str. 344) ugotavlja, da ima lahko napačno razumevanje etičnih trditev 
različne učinke na trg oziroma na podjetja. Vpliva lahko na primer na strukturo trga, s tem ko 
oslabi delovanje podjetja, ker ljudje ne verjamejo njegovim ekološkim trditvam ali oznakam 
in posledično ne kupujejo izdelkov, lahko pa tudi prisili podjetja, da se zatečejo k zelenemu 
zavajanju. Tisti ozaveščeni in dovolj informirani potrošniki, ki se zavedajo, da se podjetja 
zatekajo k temu fenomenu, lahko bojkotirajo izdelke in zahtevajo razlago ter opravičilo 
podjetij. Takrat lahko govorimo o sodelovanju potrošnikov, saj njihove odločitve vplivajo na 
tržno moč in delovanje podjetij, zato bi moral biti cilj zelenega marketinga spremljati odzive 
potrošnikov ter jih vedno upoštevati (Lewandowska in drugi 2017, str. 31). 
Kljub temu, da je bil skepticizem vseprisoten pri vseh intervjujancih v raziskavi Hoeka in 
soavtorjev (2013), so etične trditve in oznake na nekatere imele precejšen vpliv, zato vedno 
obstaja možnost, da se bodo nekateri potrošniki odzvali po željah tržnikov in verjeli etičnim 
trditvam ter oznakam. Tržniki predvidevajo, da potrošniki procesirajo informacije o etičnih 
                                                     
5 Schiffman, L. G. in Lazar Kanuk, L. (2000). Consumer behaviour. Pearson Prentice Hall: Boston. 
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koristih direktno, npr., če se potrošnik zavzema za eko potrošnjo, bodo njegove odločitve o 
nakupu ekoloških izdelkov in živil odvisne predvsem od tega (Hoek in drugi, 2013).   
Z gotovostjo lahko torej trdimo, da ima skepticizem potrošnikov poleg njihove okoljske 
ozaveščenosti vpliv na to, kako podjetja oglašujejo, delujejo in se zavzemajo za ekološko 
ozaveščenost (Richards, 2013). Če so potrošniki preveč skeptični, pač ne bodo kupovali 
izdelkov, v katere ne verjamejo in jim ne zaupajo. Ne samo podjetja, pač pa tudi Zveza 
potrošnikov Slovenije in neodvisni certifikacijski organi bi se morali zaradi tega potruditi, da 
na preprost in učinkovit način informirajo potrošnike ter takopreprečijo napačno razumevanje 
in dvoumnost ekoloških trditev ali oznak. S porastom informiranosti namreč sledi večja 
potrošnja ekoloških izdelkov in živil, s tem pa bi se lahko počasi dosegel konsistenten 
trajnostni razvoj. Ko podjetje pridobi zaupanje in potrditev potrošnikov, začne beležiti dobre 
prodajne rezultate, zato morajo v prihodnosti podjetja nedvomno stremeti k konstantnemu 





















6  DEJAVNIKI SKEPTICIZMA POTROŠNIKOV  
 
V literaturi lahko naletimo na veliko različnih dejavnikov skepticizma potrošnikov. Ena 
skupina teh so demografski dejavniki, saj trg ekoloških izdelkov in živil obsega kombinacijo 
velikega števila potrošnikov z različnimi stopnjami znanja ter ozaveščenosti. Obstaja veliko 
raziskav, ki so poskušale najti povezavo med demografskimi spremenljivkami in eko 
potrošništvom (Obermiller in Spangenberg, 2000; Hunter in Hatch, 2004; Torgler in Garcia-
Valinãs, 2007; Chen in Chai, 2010; Tikka, Kuitunen in Tynys, 2000; Brecard, 2017; ...). 
Spol 
Dejavnik, ki je deležen kontradiktornih izsledkov v povezavi s skepticizmom potrošnikov, je 
spol. Razlog za to so različne vrste socializacije po svetu, saj naj bi bilo od kulturnih norm, 
tradicionalne socializacije spola, pa tudi vlog žensk kot ključnih pri skrbi za otroke odvisno, 
kakšno bo zanimanje otrok za življenjske in okoljske probleme (Hunter in Hatch, 2004).  
Raziskava Tikka in soavtorjev (2000) je pokazala razlike v vedenju in nakupnih namerah 
glede eko izdelkov večinoma med moškimi in ženskami ter med priseljenci in domačini. 
Pokazalo se je, da so moški bolj nenaklonjeni okoljski ozaveščenosti v primerjavi z ženskami, 
medtem ko raziskava Brecardove (2017) ni pokazala pomembnih razlik med moškimi in 
ženskami glede eko oznak.  
Starost  
D'Souza in soavtorji (2006) so v svoji raziskavi prišli do ugotovitev, da obstajajo tudi razlike 
v starostnih skupinah anketirancev. Največji odstotek nezadovoljnih z eko oznakami je bil pri 
starostni skupini od 50 let naprej, medtem ko je bil najnižji odstotek med 18 in 29 letniki. 
Rezultati nezadovoljstva glede oznak naj bi tako po njihovem mnenju pokazali, da so starejši 
bolj zaskrbljeni glede okolja in zato bolj kritični in pozorni do vsebine ekoloških trditev ter 
oznak. Vendar Howell in Laska (1992) ter Nord, Luloff in Bridger (1998) ugotavljajo, da naj 
bi bili mlajši bolj okoljsko ozaveščeni kot starejši, slednji tudi potrjujejo močno povezavo 
med starostjo in okoljsko ozaveščenostjo.  
Izobrazba 
Še en dejavnik, ki je povezan z eko potrošništvom, je nedvomno izobrazba, tako formalna kot 
neformalna (Hidano, Kato in Aritomi, 2005). Veliko študij potrjuje pozitivno korelacijo 
izobrazbe z okoljsko ozaveščenostjo, torej ljudje z višjo stopnjo izobrazbe naj bi bili bolj 
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naklonjeni informiranju o tej tematiki (do Paço in Varejão, 2010; Padmaja in Mohan, 2016). 
Tudi Obermiller in Spangenberg (2000, str. 312) sta dokazala, da predvsem znanje, pa tudi 
stopnja socializacije vplivata na višjo stopnjo skepticizma potrošnikov,  saj so potrošniki, ki 
niso dovolj izobraženi, najbolj ranljiva skupina. V takšnih primerih določena stopnja 
skepticizma potrošnikom koristi, saj jim prepreči, da bi verjeli napačnim oglaševalskim 
trditvam (Obermiller in Spangenberg 1998, str. 36).  
Cinizem in samozavest 
Dejavnik, ki ni povezan z demografijo potrošnikov, pač pa je osebnostna lastnost  
posameznikov in vpliva na skepticizem, je cinizem. (Mohr in drugi, 1998). Kanter in Wortzel6 
(v Obermiller in Spangenberg, 1998) skepticizem povezujeta s cinizmom ter slednjega 
opisujeta kot dvom v motive ljudi in njihovo iskrenost. Cinični ljudje naj bi na splošno 
dvomili v vse vrste informacij in pripisovali oglaševalcem samo prodajne motive (»firm-
serving motives«). Večja, kot je stopnja cinizma pri potrošnikih, večja je torej stopnja 
skepticizma (Mohr in drugi, 1998). Medtem ko je cinizem družbena posledica dolgotrajne 
izpostavljenosti oglaševanju, je skepticizem prisoten samo v določenih kontekstih (Pollay, 
19867 v Mohr in drugi, 1998, str. 33). Obermiller in Spangenberg (1998) sta kot osebnostno 
lastnost upoštevala tudi samozavest potrošnikov kot enega izmed možnih dejavnikov ter 
potrdila predpostavko, da potrošniki z več samozavesti izražajo večje stopnje skepticizma, saj 
so bolj prepričani v svoje odločitve (Obermiller in Spangenberg, 1998). 
Cena 
Tudi dejavnik cene nedvomno vpliva ne samo na nakupne intence potrošnikov, temveč tudi 
na skepticizem. Pri tem dejavniku med raziskavami obstajajo nasprotujoči si rezultati. 
Potrošniki naj bi bili precej občutljivi, ko kupujejo ekološke izdelke (Mandese 19918, v 
D'Souza in drugi 2006, str. 375). Nižanje cen si kupci razlagajo na različne načine, na primer, 
da se izdelek ne prodaja več, medtem ko si višanje cen lahko razlagajo, kot da je produkt 
izredne vrednosti ali pa, da ga morajo hitro kupiti, saj ga mogoče kmalu ne bo več možno 
kupiti (Kotler 1996, str. 518). Raziskava D'Souza in soavtorjev (2006) potrjuje tezo, da so 
potrošniki pripravljeni plačati nekoliko višjo ceno za ekološke izdelke, vendar za to 
pričakujejo tudi višjo kakovost. Brecardova (2017, str. 343) to tezo podpre ter k temu dodaja, 
                                                     
6 Kanter, D. in Wortzel, L. (1985): Cynicism and alienation as marketing considerations: Some new ways to 
approach the female consumer: Journal of Consumer Marketing, 2, 5–15. https://doi.org/10.1108/eb038816 
7 Pollay, R. (1986). The Distorted Mirror: Reflections on the Unintended Consequences of Advertising. Journal 
of Marketing, 50(4), 18 – 36. Dostopno prek http://works.bepress.com/richard_pollay/30/ 




da nekateri potrošniki razlike v ceni ne dojemajo kot razlike v kakovosti, temveč le v razliki 
med tipi eko oznak.   
Okoljska zavest 
Okoljska zavest je del človekovega odnosa do narave in tudi vodilo ter norma človekovega 
delovanja. Za okoljsko zavest ni dovolj, da se ravnamo in delujemo po njej, temveč so 
potrebni tudi neki notranji dejavniki, kot so npr. vrednote, prepričanja ali zavedanje o 
določenih problemih. Okoljsko smo lahko ozaveščeni tudi zaradi skrbi za okolje (Kirn, 2003), 
zato lahko raven okoljske ozaveščenosti umeščamo v dejavnike skepticizma potrošnikov, saj 
vplivajo na izbiro potrošnikov pri nakupih eko izdelkov in živil. Raziskave Nilssona,  
Tunçerja in Thidella (2004) ter Sammerja in Wüstenhagna (2006) dokazujejo, da igra raven 
okoljske ozaveščenosti ključno vlogo za uspeh podjetij, ki tržijo izdelke in živila z eko 
oznakami.  
Nepoznavanje znamke 
Pri potrošnikih, ki so visoko okoljsko ozaveščeni lahko dejavnik skepticizma predstavlja tudi 
oznaka ali znamka živila in morebitno nepoznavanje prve, druge ali pa kar obeh. Ker so 
takšni potrošniki dobro informirani o eko oznakah, je vrednost le te odvisna od poznavanja 
znamke. Prisotnost eko oznake na nepoznani znamki izdelka ali živila tako zviša raven 
skepticizma med visoko ozaveščenimi potrošniki, medtem ko na potrošnike, ki niso okoljsko 
ozaveščeni in informirani o eko oznakah to nima učinka. Eko oznake na nepoznanih znamkah 
tako povzročijo manj ugodne nakupne namere visoko ozaveščenih potrošnikov (Bickart in 
Ruth 2012, str. 52–27).  
Do Paço in Varejão (2010) sta ugotovili, da raziskave, kjer preučujejo demografske razlike, 
lahko odražajo kontradiktorne rezultate, zato je pomembno, da se z rastjo okoljsko 
ozaveščenega potrošništva vpliv vseh navedenih dejavnikov preučuje še naprej. 
Problematika, s katero se sooča industrija eko izdelkov in živil pa je tudi nezaupanje in dvom 
potrošnikov. Skepticizem potrošnikov je odvisen od potencialne (ne)informiranosti ter 
(ne)zaupanja potrošnikov v eko oznake, vendar lahko oba dejavnika do neke mere tudi 






Veliko raziskav je pokazalo, da potrošniki hitro postanejo skeptični glede eko oznak ali 
oglaševanja (D’Souza in drugi, 2007; Eurobarometer, 2013; Chen in Chang, 2013). Potrošniki 
se včasih srečujejo tudi z informacijsko asimetrijo, kar pomeni, da ima lahko ena stran več ali 
boljše informacije od druge oziroma pomanjkanje le-teh. Ravno zaradi tega pa se potrošniki 
včasih srečujejo s problemom odločitve o nakupu določenih izdelkov ali živil (Brecard, 
2017).  
Študija Ishawini in Datte (2011) je pokazala, da se ekološke intence potrošnikov ne pokažejo 
vedno v eko potrošnji, saj jim manjka informacij o kvaliteti in koristih eko izdelkov. Prav 
tako so Botonaki in drugi (2006) odkrili, da je dejavnik, ki lahko predstavlja oviro za razvoj 
trga certificiranih eko živil ta, da veliko anketiranih potrošnikov ne pozna ali pa ne zaupa 
sistemu certificiranja eko živil. Zaznavajo nizko stopnjo ozaveščenosti in znanja potrošnikov 
glede certifikacijskih postopkov za eko izdelke in živila.  
V Eurobarometrovi raziskavi iz leta 2013 je velik del anketiranih priznalo, da ne razumejo 
oznak, ki so na embalažah izdelkov. En izmed razlogov za to naj bi bilo veliko število 
različnih eko oznak. V evropskem prostoru naj bi vse eko oznake zagotavljale, da se za 
proizvodnjo eko živil in izdelkov poslužujejo točno določenih produkcijskih pogojev. EU je 
na primer zagotovila regulativni okvir za lokalne izdelke (European Community Regulations 
No.510/2006) z oznakami PDO (Protected Destinations of Origin), PGI (Protected 
Geographical Indications) in OF (Organic Farming). Te oznake so bile predstavljene tudi z 
namenom trajnostnega razvoja podeželja. Oznaka OF pa poleg tega pomeni tudi oznako 
kvalitete, saj izdelkom podeli dodano vrednost. Veliko število različnih eko oznak bi tako 
lahko bilo v kombinaciji z informiranostjo tudi povod za nezaupanje potrošnikov, saj ravno ta 
prevelika nasičenost trga živil z eko oznakami lahko vodi do nepopolnega informiranja o 
različnih oznakah (Brecard, 2017).  Raziskava Brecardove (2017) je preučevala tri različne 
znamke izdelkov, enega brez eko oznake, enega z oznako srednje ravni okoljske kakovosti ter 
enega z oznako visoke ravni okoljske kakovosti, pri čemer je avtorica potrdila, da potrošniki 
težko identificirajo, katera oznaka je najboljša. Indeks eko oznak (The Eco-Label Index, 
2015) navaja 465 različnih eko oznak v 199 državah in 25 različnih industrijskih sektorjih. Po 
mnenju Brecardove (2017, str. 341) je največji krivec za napačno razumevanje oznak dejstvo, 
da jih je tako veliko.  
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Zadostno informiranje o različnih oznakah na izdelkih in živilih bi lahko rešilo ta problem, saj 
Brecardova (2017, str. 359) meni, da so eko oznake ključnega pomena za informiranje 
potrošnikov o dobrih okoljskih lastnostih izdelkov, vendar se zaradi različnosti potrošnikov 
tega problema ne da kar tako preprosto rešiti, saj nekateri potrošniki pač niso zainteresirani za 
prehranjevanje z ekološkimi živili. Razlogov za to je več, lahko je to samo preprosta 
ignoranca (Burke in drugi, 2014), lahko pa je razlog npr. amotivacija. Deci in Ryan9 (v Burke 
in drugi 2014, str. 2242) sta v kontekstu samo-determinacijske teorije definirala termin 
amotivacije, ki pomeni, da nekateri ljudje nimajo povoda oziroma motivacije za neko 
ravnanje, ker verjamejo, da njihovo vedenje nima nobenega vpliva. Takšni potrošniki torej 
mislijo, da njihovi nakupi eko izdelkov in živil ne pripomorejo k ohranjanju in spodbujanju 
bolj čistega okolja, racionalne porabe vode, etičnega trgovanja, boljših življenjskih pogojev 
rejnih živali, itd.  
Iz tega sledi: 
H1: Bolj ko so potrošniki informirani o eko oznakah na prehrambnih izdelkih, manjša 
je njihova stopnja skepticizma do eko oznak na prehrambnih izdelkih. 
 
6.2 Nezaupanje 
Vzpostavljanje in ohranjanje zaupanja v prehrambnem sektorju je pomembno tako za 
proizvajalce, celotno živilsko industrijo in kmetijski sektor kot tudi za vlado, saj je zaupanje v 
splošnem pomembno za celotno družbo (Brom, 2000, str. 131). Zaupanje v prehrambni sektor 
je bistvenega pomena za ljudi, saj velika večina ljudi ne pridela sama vse hrane, ki jo 
zaužijejo, zato se morajo na nek način zanesti na trgovine, prodajalce ali pa oglaševanje. 
Eko marketing se že vse od druge polovice 80. let sooča s težavo zelenega zavajanja (ang. 
»greenwashing«). Podnar (2011, str. 71) pravi, da se »nanaša na zavajanje podjetja glede 
okoljskega vedenja ali pa okoljskih prednosti izdelkov ali storitev, ki jih podjetje ponuja«. 
Zeleno zavajanje so Parguel, Benoît-Moreau in Larceneux (2011) definirali kot dejanje 
zavajanja potrošnikov glede okoljskih praks podjetja ali okoljskih koristi izdelkov ali storitev. 
                                                     
9 Deci, E. L. in Ryan, R. M. (2000). The ‘what’ and ‘why’ of goal pursuits: human needs and the self-




Pravijo tudi, da zeleno zavajanje spodkopava zaupanje potrošnikov v korporativno 
oglaševanje in sporočanje, seveda pod pogoji, da se potrošniki tega zavedajo, zato je prisotno 
nezaupanje v nakupe eko izdelkov, ker ne vedo komu zaupati (Hamann in Kapelus, 2004). 
Posledica tega je ogroženost celotnega trga eko izdelkov in oglaševanja le-teh. Osnovni 
namen in cilj podjetij, ki uporabljajo strategije zelenega zavajanja, je samo in nič drugega kot 
zaslužek, brez ozira in skrbi za potrošnike ali okolje.  
Zeleno zavajanje je nedvomno povezano s skepticizmom potrošnikov, saj je raziskava Chena 
in Changa iz leta 2013 pokazala, da ima zeleno zavajanje negativen vpliv na zaupanje 
potrošnikov v eko izdelke in živila. Pravita tudi, da ljudje vedno manj zaupajo podjetjem 
zaradi nepravih in nejasnih informacij glede eko ozaveščanja, zato je raziskovanje na 
področju povezave skepticizma in zelenega zavajanja, torej če slednji moderira razmerje med 
potrošnjo in skepticizmom, še posebnega pomena. Podjetja s slabo okoljsko učinkovitostjo s 
pomočjo zelenega zavajanja tako komunicirajo svojo okoljsko učinkovitost kot dobro, 
potrošniki pa posledično razvijajo svoj skepticizem ne samo do tistih podjetij in njihovega 
marketinškega komuniciranja, ampak tudi do vseh ostalih. Ozaveščeni potrošniki se pred 
zelenim zavajanjem lahko zavarujejo z zadostnim informiranjem preko različnih virov, kot so 
okoljska poročila, z neposrednim stikom s podjetji in s skrbno analizo najrazličnejših spletnih 
strani in drugih člankov (Chen in Chang, 2013). Tak potrošnik naj bi torej poznal različne eko 
oznake na prehrambnih izdelkih ter se zavedal, da so postopki certificiranja strog, dolgotrajen 
in zapleten proces. Drugače je sicer glede opisnih ekoloških trditev, ki so lahko zavajajoče in 
dvoumne, saj zahtevajo višjo tendenco potrošnikov o informiraju. Če je potrošnik o oznakah 
in certifikatih dovolj informiran, se bo zavedal tudi tega, da se podjetja glede ekoloških oznak 
stežka zatekajo k zelenemu zavajanju, saj certifikata ni mogoče dobiti kar tako, ker je za to 
potreben določen postopek certificiranja.   
Predvidevamo torej:  
H2: Večje kot je nezaupanje potrošnikov v eko oznake na prehrambnih izdelkih, večja 






Slika 6.1: Teoretični model raziskovanih spremenljivk 
 













7 METODOLOGIJA  
 
7.1 Operacionalizacija in oblikovanje merskega modela 
Za preverjanje ekološke ozaveščenosti vzorca sem uporabila že pet preverjenih trditev in 
mersko lestvico iz raziskave Matthesa in Wonnebergeja (2014).  
Trditve so bile:  
- Skrbi me za okolje. 
- Stanje okolja vpliva na kakovost mojega življenja. 
- Pripravljena/a sem se žrtvovati za zaščito okolja.  
- Do ekoloških živil imam pozitivno mnenje.  
- Ekološki izdelki so dobri za okolje.  
Skepticizem anketirancev sem merila s trditvami in mersko lestvico avtorjev Obermillerja in 
Spangenberga (1998) za skepticizem do oglaševanja in z mersko lestvico iz raziskave avtorjev 
Mohr in drugih (1998) za preverjanje skepticizma glede ekoloških oznak in trditev.   
Trditve Obermillerja in Spangenberga (1998):  
- Oglaševanju lahko zaupamo. 
- Namen oglaševanja je informiranje potrošnikov. 
- Oglaševanje je verodostojen vir informacij o kakovosti izdelkov in živil. 
- Oglaševanje potrošnikom zagotovi bistvene in pomembne informacije o izdelkih in 
živilih.  
- Večina podjetij je bolj zainteresirana za svoj dobiček kot za dobrobit potrošnikov.  
Trditve Mohra in soavtorjev (1998): 
- Večina ekoloških oznak je namenjena zavajanju potrošnikov. 
- Dvomim v ekološke oznake in trditve na embalažah živil. 
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- Ekološke trditve in oznake na embalažah živil bi morale biti bolj strogo regulirane.   
Dejavnik (ne)zaupanja in njegov vpliv na skepticizem potrošnikov sem preverjala s trditvami 
in merskimi lestvicami Botonakija in drugih (2006), Chena (2010), Thøgersena in drugih 
(2010) ter Daugbjerga, Smeda, Morcha in Schvartzmana (2014).  
Trditve Botonakija in soavtorjev (2006):   
- Živila z eko oznakami so bolj zdrava. 
- Živila z eko oznakami so dobra za okolje.  
- Živila z eko oznakami so bolj okusna.  
Trditev Thøgersena in soavtorjev (2010):   
- Glede ekoloških oznak na živilih imam pozitivno mnenje.  
Trditve Chena (2010):  
- Zanesem se lahko, da eko oznake izpolnjujejo okoljske obveznosti (manj izpusta CO2 
v ozračje, neuporaba gensko spremenjenih organizmov itd.) 
- Skrb, ki ga podjetja z ekološkimi oznakami posvečajo okolju, ustreza mojim 
pričakovanjem. 
- Podjetja z ekološkimi živili se držijo svojih obljub in zavez za varstvo okolja.  
Daugbjerg in soavtorji (2014):  
- Država in certifikacijski organi lahko garantirajo, da so bila pravila glede ekološke 
pridelave/proizvodnje upoštevana.  
- Ekološki kmetovalci se držijo pravil glede ekološke pridelave živil.  
Nazadnje sem preverjala še informiranost potrošnikov, in sicer z že obstoječimi in 
preverjenimi trditvami ter merskimi lestvicami avtorjev Mohr in sodelavcev (1998), Leonidou 
in Skarmeas (2017) ter Taufique, Vocino in Polonsky (2017). 
Trditve Taufiqueja in soavtorjev (2017): 
- Vem točno, kaj pomeni »reciklirano«.  
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- Vem točno, kaj pomeni »ekološko«.  
- Vem točno, kaj pomeni »biološko«.  
- Vem točno, kaj pomeni »energijska učinkovitost«.  
Trditve Mohra in drugih (1998):  
- Razumem ekološke trditve in oznake na embalažah živil. 
- O ekoloških oznakah vem več kot povprečen potrošnik. 
- Veliko vem o okoljskih problemih. 
Trditve Leonidoua in Skarmeasa (2015):  
- Vedno skrbno preverim ekološke oznake, ki so na embalažah živil.  
- Informacije o ekoloških oznakah iščem tudi s pomočjo drugih virov – npr. spletne 
strani, prijatelji, sorodniki.  
Vsi indikatorji bodo merjeni na petstopenjski Likertovi lestvici strinjanja, pri kateri vrednost 
ena (1) označuje »sploh se ne strinjam«, dva (2) »v glavnem se ne strinjam«, tri (3) »niti se 
strinjam, niti se ne strinjam«, štiri (4) »v glavnem se strinjam« ter vrednost pet (5) 
»popolnoma se strinjam«. 
 
7.2 Postopek zbiranja podatkov in opis realiziranega vzorca 
Namen raziskave je bil, da ugotovim, kako močno neodvisni spremenljivki nezaupanje in 
informiranost vplivata na odvisno spremenljivko, skepticizem potrošnikov. Priložnostni 
vzorec sem anketirala s pomočjo spletnega anketnega orodja 1ka.si in podatke nato statistično 
obdelala v programu SPSS. Anketiranje po spletu je potekalo v avgustu 2018. Povezavo do 
ankete sem razposlala po družbenem omrežju Facebook, kjer sem jo delila v različne skupine 
in med prijatelji (veliko jih je internetno povezavo do anketnega vprašalnika tudi delilo). 
Prvotni vprašalnik sem pred objavo testirala na štirih anketirancih ter ga na podlagi 
pridobljenih rezultatov prilagodila za anketiranje na priložnostnem vzorcu. 
V času anketiranja sem zbrala 275 ustrezno oziroma delno rešenih anket, od tega jih je bilo 
popolnoma rešenih in tako primernih za nadaljnjo analizo 198.  
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Od tega je bilo 21,2 % anketirancev moških, 78,8 % pa žensk. Največ anketirancev je bilo v 
starostni skupini do 25 let, to je kar 43,9 %. Ta podatek pripisujem dejstvu, da je bil anketni 
vprašalnik deljen po Facebooku, kjer imam tudi med prijatelji največ sovrstnikov. 
Anketirancev v starostni skupini od 25 do 35 je bilo 34,4 %, v starostni skupini od 35 do 45 
let jih je anketo rešilo 12,1 %, v starostni skupini od 45 do 55 let 7,1 %, najmanj, samo 2,5 % 
pa je bilo anketirancev, ki so starejši od 55 let.  
49,5 % anketirancev ima srednjo ali poklicno izobrazbo, 4,5 % osnovnošolsko, 15,2 % ima 
diplomo višje ali visoke šole, 24,2 % jih ima univerzitetno diplomo ter 6,6 % magisterij ali 
doktorat.  
Najvišji odstotek (36,4 %) mesečnega prihodka anketirancev je med 0 in 500 €,  v razred od 
500 € do 800 € se jih uvršča 16,2 %, 31,3 % ima mesečni prihodek med 800€ in 1200 €, 11,6 
% med 1200 € in 1600 €, 4,5 % anketiranih pa ima prihodek 1600 € ali več.  
 
7.3 Preverjanje merskega instrumenta  
Spremenljivke »skepticizem potrošnikov«, »informiranost« ter »nezaupanje« so bile merjene 
z indikatorji, ki so bili že uporabljeni in preverjeni v obstoječih raziskavah. Preizkus 
zanesljivosti indikatorjev sem opravila s koeficientom Cronbach alfa (α), ki mu lahko rečemo 
tudi indeks zanesljivosti in meri povprečno povezanost vseh trditev v sklopu oziroma 
zanesljivost za izbrano spremeljivko. Splošno sprejeta spodnja meja vrednosti Cronbachovega 
koeficienta je 0,6, konstrukte ki padejo pod to mejo, pa je potrebno izpustiti iz raziskave ali 
spremeniti (Hox in van Rossum, 2010, str. 4). Indeks zanesljivosti znaša pri dimenziji 
skepticizem do oglaševanja 0,682, pri dimenziji skepticizem do eko oznak na živilih pa 0,694, 
kar je pri obeh dimenzijah sprejemljiva vrednost (nad 0,6 je zanesljivost indikatorjev 
sprejemljiva). Pri neodvisni spremenljivki nezaupanje znaša kar 0,91, kar pomeni, da je 
zanesljivost odlična in da lahko v nadaljnji raziskavi uporabimo vse indikatorje, pri neodvisni 
spremenljivki informiranost pa znaša 0,804 in ga tako lahko umestim v koeficiente z dobro 






7.4 Opisne statistike 
Opisne statistike skeptičnosti potrošnikov 
Tabela 7.1: Opisne statistike skeptičnosti potrošnikov 
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Povprečne vrednosti za spremenljivko skeptičnost potrošnikov se gibljejo med 2,06 in 4,41. 
Najvišja povprečna vrednost (4,41) na petstopenjski lestvici pripada trditvi »Večina podjetij 
je bolj zainteresirana za svoj dobiček kot za dobrobit potrošnikov«, kar potrjuje, da so 
skeptični precej skeptični do motivov podjetij (ang. »firm-serving motives«). Najnižjo 
povprečno vrednost (2,06) je dosegla trditev »Oglaševanje je verodostojen vir informacij o 
kakovosti izdelkov in živil«, kjer lahko zaznamo skeptičnost do oglaševanja. Za ostale opisne 
statistike spremenljivke glej Tabelo 7.1. 
Tukaj moramo biti pred ovrednotenjem hipoteze pozorni, da je bilo pri trditvah dimenzije 
skepticizma do oglaševanja merjeno zaupanje. Trditve torej merijo pozitivno naravnanost. Pri 
trditvah za preverjanje skepticizma do oglaševanja je bila merjena stopnja neskepticizma. 
Torej sem s pomočjo programa SPSS vrednosti obeh spremenljivk (skepticizem do 
oglaševanja in zaupanja) obrnili, da sem lahko nato opravila regresijsko analizo in tako dobila 
relevantne izsledke. 
Od navedenih trditev so tri asimetrične v levo, in sicer »Dvomim v ekološke oznake in trditve 
na embalažah živil«, »Večina podjetij je bolj zainteresirana za svoj dobiček kot za dobrobit 
potrošnikov«, in »Ekološke trditve in oznake na embalažah živil bi morale biti bolj strogo 
regulirane« – slednji imata izmed vseh trditev tudi edini koničasto porazdelitev.  
Opisne statistike zaupanja potrošnikov (Cronbach alpha = 0,91)  
Tabela 7.2: Opisne statistike zaupanja potrošnikov 




Živila z ekološkimi oznakami so bolj 
zdrava. 
198 3,43 1,014 -0,365 -0,016 
Živila z ekološkimi oznakami so dobra 
za okolje. 
198 3,60 1,021 -0,464 -0,036 
Živila z ekološkimi oznakami so bolj 
okusna. 
198 3,10 1,002 -0,052 0 
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Glede ekoloških oznak imam 
pozitivno mnenje. 
198 3,44 1,025 -0,349 -0,298 
Zanesem se lahko, da živila z 
ekološkimi oznakami izpolnjujejo vse 
okoljske obveznosti (manj izpusta 
CO2 v ozračje, neuporaba gensko 
spremenjenih organizmov itd.). 
198 3,00 1,144 -1,123 -0,575 
Skrb, ki ga podjetja z ekološkimi živili 
posvečajo okolju, ustreza mojim 
pričakovanjem. 
198 2,85 0,999 -0,041 -0,450 
Podjetja z ekološkimi živili se držijo 
svojih obljub in zavez za varstvo 
okolja. 
198 2,81 0,875 -0,121 -0,004 
Država in certifikacijski organi lahko 
garantirajo, da so pravila glede 
ekološke pridelave živil upoštevana. 
198 2,97 0,997 -0,187 -0,257 
Ekološki kmetovalci se držijo pravil 
glede ekološke pridelave živil. 
198 3,19 0,936 -0,355 -0,233 
Povprečne vrednosti v tabeli 7.2 na petstopenjski lestvici za spremenljivko nezaupanje 
potrošnikov znašajo od 2,81 do 3,60, pri čemer ima najnižjo vrednost (2,81)  trditev »Podjetja 
z ekološkimi živili se držijo svojih obljub in zavez za varstvo okolja«, kar pomeni, da se 
izmed vseh trditev v sklopu ankentiranci s to strinjajo najmanj, najvišjo (3,60) pa trditev 
»Živila z ekološkimi oznakami so dobra za okolje«. Malo manj se strinjajo s trditvama 
»Živila z ekološkimi oznakami so bolj zdrava« in »Živila z ekološkimi oznakami so bolj 
okusna«. Koeficient asimetrije je pri vseh trditvah manjši od nič, kar pomeni, da so 
asimetrične v levo. Razen pri trditvi »Živila z ekološkimi oznakami so bolj okusna«, kjer je 
koeficient sploščenosti enak nič (pomeni, da je spremenljivka normalna), je pri vseh ostalih 
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trditvah koeficient sploščenosti manjši od nič, kar pomeni, da so trditve porazdeljene 
sploščeno.  
Indikatorji, ki sem jih uporabila so pozitivni, zato sem pred izvedbo multiple regresije morala 
vrednosti obrniti s pomočjo orodja SPSS, da so merile pogojno nezaupanje in sem lahko 
nadaljevala z regresijsko analizo. 
Opisne spremenljivke informiranosti potrošnikov (Cronbachov alfa = 0,804) 
Tabela 7.3: Opisne statistike informiranosti potrošnikov 




Vem točno, kaj pomeni beseda 
reciklirano. 
198 4,38 0,722 -1,055 0,871 
Vem točno, kaj pomeni beseda 
energijska učinkovitost. 
198 3,84 1,054 -0,723 -0,048 
Vem točno, kaj pomeni beseda 
biološko. 
198 4,14 0,929 -0,976 0,493 
Vem točno, kaj pomeni beseda 
ekološko. 
198 4,22 0,907 -1,155 1,191 
Veliko vem o okoljskih problemih. 198 3,90 0,921 -0,477 -0,431 
Razumem vse ekološke trditve in 
oznake na embalažah živil. 
198 3,22 1,037 0,051 -0,621 
Ekološke oznake na živilih so dvoumne. 198 3,07 0,921 -0,023 -0,192 
O ekoloških oznakah vem več kot 
povprečen potrošnik. 
198 3,25 0,989 0,025 -0,313 
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Vedno skrbno preverim ekološke 
oznake na embalažah živil. 
198 2,95 1,150 0,009 -0,767 
Informacije o ekoloških oznakah iščem 
tudi v drugih virih – npr. spletne strani, 
prijatelji, sorodniki. 
198 3,11 1,254 -0,259 -0,941 
 
Iz tabele 7.3 lahko razberemo, da ima najvišjo aritmetično sredino (4,38) trditev »Vem točno, 
kaj pomeni beseda reciklirano«, prav tako imata trditvi »Vem točno, kaj pomeni beseda 
biološko« in »Vem točno, kaj pomeni beseda ekološko« precej visoko vrednost (4,14 in 4,22). 
Najnižjo vrednost (3,07) aritmetične sredine pa ima trditev »Ekološke oznake na živilih so 
dvoumne«, torej se anketiranci s to trditvijo izmed vseh v tem sklopu strinjajo najmanj. 
Koeficient asimetrije je razen pri trditvah »Razumem vse ekološke trditve in oznake na 
embalažah živil«, »O ekoloških oznakah vem več kot povprečen potrošnik« in »Vedno skrbno 
preverim ekološke oznake na embalažah živil« negativen, kar pomeni, da so vse trditve  razen 
omenjenih asimetrične v levo. Prav tako je koeficient sploščenosti negativen pri vseh trditvah 
razen pri »Vem točno, kaj pomeni beseda reciklirano«, »Vem točno, kaj pomeni beseda 












8  ANALIZA REZULTATOV  
 
8.1 Pearsonov koeficient korelacije 
S pomočjo Pearsonovega koeficienta korelacije, ki meri linearno povezanost dveh 
spremenljivk, sem preverila, kako povezane so med sabo vse spremenljivke.  
Nato sem sestavila model za multiplo regresijo, kjer v obeh primerih nastopa stopnja 
skepticizma, neodvisni spremenljivki pa sta informiranost in nezaupanje. Posebno je treba biti 
pozoren na to, da pri drugi hipotezi predpostavljam negativno povezanost, kar pomeni, da 
mora biti za potrjevanje hipoteze standardiziran koeficient beta negativen (ob predpostavki, 
da je rezultat statistično značilen, p < 0,05). 
Tabela 8.1 prikazuje koeficiente korelacije med danimi spremenljivkami. Med 
spremenljivkama skepticizem do oglaševanja in nezaupanje Pearsonov koeficient znaša 
0,387, kar nakazuje na šibko povezanost (vrednost zavzema območje med 0,20 in 0,39). 
Korelacija med spremenljivkama skepticizem do oglaševanja in informiranost  kaže zelo 
šibko oziroma skoraj nič povezanosti (0,002). Pearsonov koeficient med skepticizmom do eko 
oznak in nezaupanjem kaže na šibko povezanost (0,371), med spremenljivkama skepticizem 
do eko oznak in informiranost pa obstaja negativna povezanost, vendar je ta neznatna (-0,04). 
Med neodvisnima spremenljivkama informiranost in nezaupanje obstaja negativna šibka 
povezanost (-0,241). Med obema dimenzijama skepticizma (skepticizem do oglaševanja in 
skepticizem do eko oznak) obstaja neznatna negativna povezanost (-0,021). 
Tabela 8.1: Linearna povezanost spremenljivk 
 




Nezaupanje  Informiranost 
Skepticizem do 
oglaševanja 
1 -0,021 0,387 0,002 
Skepticizem do 
eko oznak 
-0,021 1 0,371 -0,04 
Nezaupanje  0,387 0,371 1 -0,241 




8.2 Multipla linearna regresija  
Z multiplo linearno regresijsko analizo sem preverjala, v kolikšni meri so spremenljivke med 
seboj odvisne. Zastavila sem dva modela, in sicer enega, s katerim sem preverila odvisnost 
ene dimenzije skepticizma – skepticizem potrošnikov do oglaševanja od neodvisnih 
spremenljivk. V drugem modelu sem preverila odvisnost dimenzije skepticizem potrošnikov 
do eko oznak od neodvisnih spremenljivk.  
Tabela 8.2: Povzetek regresijskega modela 1 
Model  R R2 Popravljen R2 Stand. napaka ocene Signifikanca 
1 0,399 0,159 0,151 0,59871 0,000 
Odvisna spremenljivka skepticizem potrošnikov do oglaševanja, neodvisni spremenljivki informiranost in 
nezaupanje. 
R2 nam v tabeli 8.2 pove, koliko odstotkov variabilnosti skepticizma potrošnikov do 
oglaševanja nam pojasnita neodvisni spremenljivki informiranost in nezaupanje. Iz tabele 
lahko razberemo, da je ta odstotek 15,9 %, ostali odstotki pa so rezultat drugih dejavnikov. 
Oba dejavnika torej pojasnita 15,9 % variacije skepticizma potrošnikov do oglaševanja. 
Pearsonov koeficient korelacije med spremenljivkami je 0,399, kar nakazuje srednje močno 
povezanost. Vrednost statistične značilnosti (p < 0,005) kaže na to, da je model statistično 
značilen in vsaj ena neodvisna spremenljivka statistično značilno vpliva na odvisno. Pri 5% 
tveganju lahko trdimo, da je zastavljen model dober.  
Tabela 8.3: Regresijski model 1 













   
Nezaupanje  0,412 0,349 0,000 
Informiranost 0,101 0,11 0,135 
Standarizirani koeficient v tabeli 8.3 je pri spremenljivki nezaupanje 0,412, kar nakazuje 
srednje močen vpliv na skepticizem. Pri spremenljivki informiranost  koeficient ni statistično 
značilen (p>0,05), ker je p-vrednost dejavnika 0,135. To pomeni, da ta dejavnik ne ponuja 
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pomembnih prispevkov k odvisni spremenljivki. Pri dejavniku nezaupanja je rezultat 
statistično značilen, saj p-vrednost znaša manj kot 0,005 (0,000). To pomeni, da če se 
nezaupanje poveča za eno enoto, se bo skepticizem do oglaševanja povečal za 0,349 enote 
(nestandardiziran beta). 
Tabela 8.4: Povzetek regresijskega modela 2 
R R2 Popravljen R2 Stand. napaka ocene Signifikanca 
0,375 0,141 0,132 0,71995 0,000 
 
R2 znaša pri modelu iz tabele 8.4 0,141, kar pomeni, da lahko 14,1 % variabilnosti 
skepticizma potrošnikov do eko oznak pripišemo informiranosti in nezaupanju. Statistična 
značilnost modela je 0,000 (<0,005), zato lahko pri 5% tveganju trdimo, da je zastavljen 
model dober in da vsaj ena neodvisna spremenljivka statistično značilno vpliva na odvisno. 
Pearsonov koeficient korelacije med spremenljivkami znaša 0,375, kar pomeni šibko 
povezanost med konstrukti.  
 
Tabela 8.5: Regresijski model 2 









   
Nezaupanje  0,384 0,388 0,000 
Informiranost 0,053 0,068 0,442 
Pri modelu iz tabele 8.5 je standardiziran beta pri dejavniku nezaupanja 0,384, kar kaže na 
šibko povezanost. To pomeni, da če se nezaupanje poveča za eno enoto, se skepticizem do 
eko oznak zmanjša za 0,388 enote.  
Pri dejavniku informiranosti rezultat ni statistično značilen (0,442 > 0,005). To pomeni, da ta 
dejavnik ne ponuja pomembnih prispevkov k odvisni spremenljivki. 
Prvo hipotezo lahko torej ovržem, saj noben izmed rezultatov v regresijskem modelu ni 
statistično značilen. Drugo hipotezo pa lahko potrdim, torej velja, da večje kot je nezaupanje 
potrošnikov, večja je njihova stopnja skepticizma do eko oznak na prehrambnih izdelkih.  
39 
 
8.1 Diskusija rezultatov 
Namen empiričnega dela diplomske naloge je bil ugotoviti vpliv dejavnikov nezaupanja in 
informiranosti na skepticizem potrošnikov do eko oznak. Ker je skepticizem potrošnikov 
kompleksen in razsežen konstrukt, ima veliko dimenzij. V tem primeru sem preučevala 
dimenziji skepticizma do oglaševanja in skepticizma do eko oznak. Za analizo rezultatov sem 
sestavila dva modela multiple regresije, kjer sem upoštevala obe dimenziji skepticizma in 
njuno odvisnost od informiranosti in nezaupanja. 
Analiza korelacije med spremenljivkami je pokazala, da med obema dimenzijama 
skepticizma obstaja ekstremno majhna in negativna povezanost, medtem ko je najvišja 
povezanost med neodvisno spremenljivko nezaupanja in skepticizmom do oglaševanja (= 
0,387). Povezanost te enake spremenljivke s skepticizmom do eko oznak je malo manjša (= 
0,371), obe povezanosti pa padeta v območje šibke povezanosti. Največji vpliv (srednje 
močen) izmed obeh regresijskih modelov ima neodvisna spremenljivka nezaupanje na 
skepticizem potrošnikov do oglaševanja (Beta = 0,412), nekoliko manjši vpliv (Beta = 0,384) 
pa ima nezaupanje na skepticizem do eko oznak.  
Kot sta ugotovila že Chen in Chang (2013), ima zeleno zavajanje negativen vpliv na zaupanje 
potrošnikov v eko živila.  Ljudje naj bi po njuni raziskavi vedno manj zaupali podjetjem 
zaradi lažnih ali nejasnih informacij. Podobno sta ugotavljala tudi Hamann in Kapelus (2004), 
saj naj bi potrošniki dvomili v to, komu sploh zaupati. V raziskavi sem vpliv dejavnika 
nezaupanje na skepticizem potrošnikov glede eko oznak na živilih tako potrdila, kar ni 
presenetljivo glede na vse že obstoječe raziskave o dotični temi.  
Rezultati, ki se nanašajo na analizo prve hipoteze so pokazali, da slednje ne morem potrditi, 
saj  je bila pri obeh modelih vrednost statistične značilnosti znatno višja (0,125 pri prvem in 
0,433 pri drugem) od dovoljene (p<0,005), ne morem pa zagotovo trditi, ali je to zato, ker ne 
preprosto ne verjamejo, da se podjetja z eko živili ne zatekajo k zelenemu zavajanju, ali zato, 
ker je na trgu preveč eko oznak, ali pa je to morda posledica kakšnega drugega dejavnika. 
 
8.2 Omejitve in predlogi za nadaljnje raziskovanje 
Kot prvo možno omejitev bi izpostavila način zbiranja podatkov. Prva stvar pri tem je, da sem 
k raziskavi pristopila z uporabo kvantitativne metode raziskovanja, podatke pa sem zbrala s 
pomočjo anketnega vprašalnika. Da bi vpliv nezaupanja in informiranosti na skepticizem 
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potrošnikov do eko oznak bolje razumela, bi bilo morda poleg kvantitativne metode smiselno 
uporabiti še kvalitativno metodo zbiranja podatkov, kot je na primer poglobljen intervju. Tako 
bi prišla do bolj poglobljenih odgovorov na zastavljen problem in bi morda prišla še do 
kakšnih drugih ugotovitev. Lahko bi izvedla še bolj natančno pilotno študijo, po kateri bi 
lahko izboljšala načrt raziskave, saj sem anketni vprašalnik testirala samo na štirih 
anketirancih.  
Kot drugo bi izpostavila način zbiranja podatkov. Anketni vprašalnik sem razposlala in delila 
večinoma na družbenem omrežju Facebook, tako je s tem nastala možnost izključitve 
določenega dela populacije. S tem mislim predvsem starejšo populacijo, ki morda nima 
dostopa do interneta ali pa interneta sploh ne uporablja. Ker gre torej za neverjetnostni vzorec, 
pomeni, da nobena verjetnost ne more biti nadzorovana in vsi iz populacije niso imeli enake 
verjetnosti, da bi v anketiranju sodelovali.  
Tretja omejitev pa bi lahko predstavljalo dejstvo, da sem v svojo raziskavo vključila dva 
dejavnika, medtem ko je dejavnikov skepticizma potrošnikov do eko oznak veliko več. Tako 
sem raziskavo omejila samo na dva določena dejavnika, vplivov drugih pa nisem preučevala. 
Smiselno bi bilo torej opraviti še kvalitativno raziskavo, v kateri bi še bolj poglobljeno 
raziskala vpliv nezaupanja in informiranosti na skepticizem potrošnikov do eko oznak na 
živilih. Zavrnitev prve hipoteze bi morda lahko pojasnila s tem, da se potrošniki med sabo 
razlikujejo v osebnostnih značilnostih, npr. cinični potrošnik ima lahko tak pogled na svet 
zaradi splošnega dvomljenja v vse vrste informacij (Obermiller in Spangenberg, 1998). 
Potemtakem bi lahko predpostavljala, da bi cinični potrošnik kljub temu, če bi se dovolj 
informiral o dotični tematiki, še vedno ohranil določeno mero nezaupanja v eko oznake. 
Morda bi bilo za še boljše razumevanje omenjenih konstruktov dobro, da se v prihodnosti 
razčlenijo še drugi dejavniki in preučijo osebne značilnosti potrošnikov ter se na podlagi 













Skepticizem potrošnikov je razsežen pojem. Naj bo to skepticizem potrošnikov do 
oglaševanja ali do eko oznak, dokazano je, da vpliva na vedenje potrošnikov, posledično pa 
tudi na podjetja z ekološkimi prehrambnimi izdelki. Potemtakem je za podjetje pomembno,  
da uspešno in nedvoumno komunicira eko oznake in trditve, ki se pojavijo na embalažah 
prehrambnih izdelkov.  Brecardova (2017) trdi, da lahko ima napačno razumevanje etičnih 
trditev včasih usodne učinke na delovanje podjetja in s tem tudi na strukturo celotnega trga, 
saj potrošniki hitro podvomijo ali pa sploh ne verjamejo takšnim trditvam.  
Kot dva izmed dejavnikov skepticizma do eko oznak na prehrambnih izdelkih sem preučevala  
nezaupanje in pa informiranost. Prva hipoteza se je nanašala na informiranost in 
predpostavljala, da je ob večji informiranosti potrošnikov posledično manjši skepticizem do 
eko oznak, druga hipoteza pa je predpostavljala, da večja, kot je stopnja nezaupanja 
potrošnikov, večji je tudi njihov skepticizem. V teoretičnem delu sem najprej definirala in 
predstavila pojem skepticizma potrošnikov, pri čemer sem omenila dve vrsti skepticizma: 
glede dejanske resnice oglaševalskih trditev in pa glede egoističnih motivov oglaševalcev 
oziroma podjetij (Forehand in Grier, 2003). Nato sem se poglobila v skepticizem do eko 
oznak na prehrambnih izdelkih terposledice vedenja in najrazličnejših dejavnikov za ta pojav. 
Vpliv obeh neodvisnih spremenljivk na odvisno sem preverjala z anketnim vprašalnikom in s 
pomočjo  analize zbranih podatkov potrdila drugo hipotezo, medtem ko sem morala prvo 
ovreči. Meritve sem opravila s pomočjo multiple regresije, pri čemer sem sestavila dva 
regresijska modela in nato analizirala vsakega posebej.  
Nezaupanje vpliva na obe dimenziji skepticizma potrošnikov (do eko oznak in oglaševanja), 
kar lahko podprem z rezultati empiričnega dela. Kot že rečeno je pomembno, da se podjetja in 
oglaševalci tega zavedajo in se potrudijo, da na preprost in učinkovit način informirajo 
potrošnike ter tako preprečijo napačno razumevanje in dvoumnost ekoloških trditev ali oznak. 
Porastu informiranosti namreč sledi večja potrošnja ekoloških izdelkov in živil, s tem pa bi se 
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Priloga A: Anketni vprašalnik 
 
Pozdravljeni! Sem Katarina Vinter, študentka Fakultete za družbene vede v Ljubljani in v 
svojem diplomskem delu raziskujem vpliv neinformiranosti ter nezaupanja na skepticizem 
potrošnikov glede ekoloških oznak na prehrambenih izdelkih. Vljudno vas prosim, da si 
vzamete 5 minut in odgovorite na spodnja vprašanja. Pravilnih in napačnih odgovorov ni in 
anketa je anonimna. Za vaše sodelovanje se vam že vnaprej iskreno zahvaljujem.   
 
Q1 - Označite strinjanje s trditvijo na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni sploh se ne strinjam, 2 v glavnem se 
ne strinjam, 3 niti se strinjam niti se ne strinjam, 4 v glavnem se strinjam, 5 pa popolnoma se strinjam.   
 
 1 2 3 4 5 
Skrbi me za okolje.       
Stanje okolja vpliva na kakovost mojega 
življenja. 
     
Do neke mere sem se pripravljen/a žrtvovati za 
zaščito okolja. 
     
Glede ekoloških živil imam pozitivno mnenje.      
Ekološka živila pripomorejo k boljšemu okolju.       
 
 
Q2 - Označite strinjanje s trditvijo na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni sploh se ne strinjam, 2 v glavnem se 
ne strinjam, 3 niti se strinjam niti se ne strinjam, 4 v glavnem se strinjam, 5 pa popolnoma se strinjam.   
 
 1 2 3 4 5 
Oglaševanju lahko zaupamo.      
Namen oglaševanja je informiranje potrošnikov.      
Oglaševanje je verodostojen vir informacij o 
kakovosti izdelkov in živil.  
     
Oglaševanje potrošnikom zagotovi bistvene in 
pomembne informacije o izdelkih in živilih. 
     
Večina podjetij je bolj zainteresirana za svoj 
dobiček kot za dobrobit potrošnikov.  
     
Večina ekoloških oznak je namenjena zavajanju 
potrošnikov.  
     
Dvomim v ekološke oznake in trditve na 
embalažah živil. 
     
Ekološke trditve in oznake na embalažah živil 
bi morale biti bolj strogo regulirane. 
     
 
 
Q3 - Označite strinjanje s trditvijo na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni sploh se ne strinjam, 2 v glavnem se 
ne strinjam, 3 niti se strinjam niti se ne strinjam, 4 v glavnem se strinjam , 5 pa popolnoma se strinjam.   
 
 1 2 3 4 5 
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 1 2 3 4 5 
Živila z ekološkimi oznakami so bolj zdrava.      
Živila z ekološkimi oznakami so dobra za 
okolje.  
     
Živila z ekološkimi oznakami so bolj okusna.       
Glede ekoloških oznak na živilih imam 
pozitivno mnenje. 
     
Zanesem se lahko na to, da živila z ekološkimi 
oznakami izpolnjujejo vse okoljske obveznosti 
(manj izpusta CO2 v ozračje, neuporaba gensko 
spremenjenih organizmov itd.).  
     
Skrb, ki ga podjetja z ekološkimi živili 
posvečajo okolju, ustreza mojim 
pričakovanjem.  
     
Podjetja z ekološkimi živili se držijo svojih 
obljub in zavez za varstvo okolja.  
     
Država in certifikacijski organi lahko 
garantirajo, da so pravila glede ekološke 
pridelave živil upoštevana.  
     
Ekološki kmetovalci se držijo pravil glede 
ekološke pridelave živil. 
     
 
 
Q4 - Označite strinjanje s trditvijo na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni sploh se ne strinjam, 2 v glavnem se 
ne strinjam, 3 niti se strinjam niti se ne strinjam, 4 v glavnem se strinjam, 5 pa popolnoma se strinjam.   
 
 1 2 3 4 5 
Vem točno, kaj pomeni beseda reciklirano.      
Vem točno, kaj pomeni beseda energijska 
učinkovitost. 
     
Vem točno, kaj pomeni beseda biološko.      
Vem točno, kaj pomeni beseda ekološko.      
Veliko vem o okoljskih problemih.       
Razumem vse ekološke trditve in oznake na 
embalažah živil. 
     
Ekološke oznake na živilih so dvoumne.       
O ekoloških oznakah vem več kot povprečen 
potrošnik.  
     
Vedno skrbno preverim ekološke oznake na 
embalažah živil. 
     
Informacije o ekoloških oznakah iščem tudi v 
drugih virih - npr. spletne strani, prijatelji, 
sorodniki. 
     
 
 
BLOK (1)  ( Demografija )    
XSPOL - Spol:  
 
 Moški  
 Ženski  
 
 
BLOK (1)  ( Demografija )    




 do 25 let  
 25 - 35 let  
 35 - 45 let  
 45 - 55 let  
 55 let ali več  
 
 
BLOK (1)  ( Demografija )    
XIZ1a2 - Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba?   
 
 Končana osnovna šola  
 Končana srednja ali poklicna šola  
 Diploma višje ali visoke šole  
 Univerzitetna diploma  
 Magisterij ali doktorat  
 
 
BLOK (1)  ( Demografija )    
Q5 - Kolikšen je vaš mesečni prihodek?  
 
 0 - 500€  
 501€ - 800€  
 801€ - 1200€  
 1201€ - 1600€  
 1601€ in več  
 
 
